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МОДЕЛЬ СТРАТЕГІЇ ПОЗИЦІОНУВАННЯ:
МАТЕМАТИЧНА ІНТЕРПРЕТАЦІЯ
Розроблено математичну інтерпретацію моделі стратегії позиціону-
вання. Досліджено результати побудови моделі, їх роль у визначенні
ринкових позицій компаній, забезпеченні задоволеності споживачів
та наданні рекомендацій щодо формування стратегії позиціонування.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: позиціонування, модель стратегії позиціонування,
конкурентні переваги, споживча цінність.
Однією з базових категорій маркетингу виступає позиціону-
вання — комплекс заходів, завдяки яким у свідомості цільових
покупців даний товар відносно конкуруючих товарів займає влас-
не, відмінне від інших та вигідне для компанії місце [1, с. 121].
Виходячи з вагомості ролі цього поняття в теорії маркетингу, йо-
го дослідженню приділяли увагу численні науковці (Д. Аакер,
Ф. Котлер, Г. Ассель, Ж-Ж. Ламбен, М. Портер тощо), які підхо-
дили до нього з різних боків, залежно від предмету своїх інтере-
сів. Безпосередньо проблемі позиціонування присвячено роботи
Дж. Траута [2], С. Дібба [3], Г. Хулея [4], О. В. Зозульова [5]. Пи-
тання розробки стратегії позиціонування, окрім зазначених нау-
ковців, досліджують у своїх працях Г. Л. Багієв [6], А. Бове [7],
І. В. Крилов [8], Н. В. Куденко [9], Дж. Р. Росситер [10], Б. А. Со-
ловйов [11] тощо.
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Існування значної кількості підходів до розробки стратегії по-
зиціонування обумовило необхідність їх узагальненої класифіка-
ції, визначення факторів, які впливають на реалізацію цього про-
цесу та обґрунтування доцільності розробки моделі цієї стратегії.
Вирішення автором поставлених завдань [12], зокрема винайден-
ня моделі стратегії позиціонування (МСП) обумовило актуаль-
ність подальшої математичної інтерпретації моделі.
У статті на основі теоретичних матеріалів, узагальнення до-
свіду та методик розробки стратегії позиціонування виникає по-
треба в розробці математичної інтерпретації МСП, а саме: 1)
встановлення взаємозв’язків між чинниками позиціонування з їх
показниками; 2) розробка критеріїв оцінки позицій окремих ком-
паній, їх порівняльний аналіз та розробка подальших рекоменда-
цій; 3) формування алгоритму розробки оптимальної стратегії по-
зиціонування на основі аналізу МСП.
Методи дослідження опираються на сукупність принципів і
прийомів наукового пізнання, загальнонаукових та спеціальних
методів, застосування яких обумовлено поставленою метою. Ма-
тематичні розробки ґрунтуються на використанні системного
підходу, логічного, статистичного та матричного аналізу.
Модель стратегії позиціонування (МСП) як функція від трьох
чинників (споживачів, конкурентів та самої компанії) вперше доз-
воляє дослідити ситуацію в цілому з одночасним врахуванням
усіх трьох факторів позиціонування та їх складових. Для підсум-
кового аналізу результатів розрахунків МСП (рис. 1) на основі її
математичної інтерпретації введено такі позначення:
i — критерії позиціонування (об’єктивні та суб’єктивні), і = 1…n;
j — фактори виробництва та діяльності підприємства, за якими
оцінюються сильні, слабкі та нейтральні сторони (SNW-підхід);
j = 1…k;
y — підприємства, показники яких досліджуються при побу-
дові МСП; y = 1…m.
Для оцінки зазначених чинників запропоновано такі показники:
1) Vi — цінність (важливість) критерію позиціонування для
споживача, що визначається на основі дослідження сприйняття
споживачами продукції, надання ними її суб’єктивної оцінки та
важливості для них низки об’єктивних показників. Загальна сума







ність суттєвих розбіжностей у визначенні важливості критеріїв
між сегментами свідчить на користь побудови окремих МСП для










































































































































































































































































































































2) pij — вірогідність забезпечення j-м фактором діяльності під-
приємства i-ої цінності (критерію позиціонування); визначається
показниками «0,5» — частково забезпечує цінність та «1» — на-
явність відповідного фактору є обов’язковою умовою забезпе-
чення цінності; задля уникнення нагромадження у матриці даний
показник виставляється тільки на перехресті тих факторів та цін-
ностей, де він наявний (тобто «0» або «-» не ставиться);
3) Syj — можливість забезпечення j-м фактором y-ої компанії
цінності для споживача, тобто наявність у компанії відповідного
фактору; вводиться на основі даних, отриманих у результаті про-
ведення аналізу сильних і слабких сторін та оцінюється в межах
від «-1» (абсолютно слабка сторона) до «1» (абсолютно сильна
сторона) з інтервалом 0,5; якщо вплив фактору j на задоволення
споживача важливий, втім не виявляється можливим його оцінка
щодо окремого конкуренту, рекомендуємо надавати йому макси-
мальне значення, тобто «1»;
4) Qiy — оцінка можливості y-ої компанії задовольняти i-ту цін-
ність (критерій позиціонування); оцінюється від «1» (повністю
задовольняє) до «-1» (продукція /компанія сприймається як неза-
довільна за цим критерієм) з інтервалом 0,5.
На основі розрахунків виведено додаткові показники, які на-
дають змогу дійти важливих для розробки подальших рекомен-
дацій висновків, наприклад:
— кількість pi (мінімальні значення) — дозволяє визначити,
для відповідності якому критерію позиціонування необхідно за-
стосовувати (поліпшувати) найменшу кількість факторів діяльно-
сті підприємства;
— ∑ pj (максимальні значення) — поліпшення якого фактору
сприятиме здобуттю найбільшої кількості критеріїв позиціонування;
— кількість Qy — загальна оцінка можливості y-ї компанії за-
довольняти потреби споживачів;
— Vy — цінність, що її надає споживачу y-ва компанія; розра-
ховується як сума добутків цінності критерію позиціонування
для споживача (Vi) та оцінка можливості y-ої компанії задоволь-
няти відповідну цінність (Qiy);
— кількість Qi (максимальні значення) — якому критерію за-
довольняє діяльність майже усіх підприємств; мінімальна кіль-
кість Qi вказує, який критерій, на думку споживачів, задовольня-
ється найменше (найменшою кількістю підприємств), тобто чим
нижче Qi, тим вище вірогідність його використання у розробці
стратегії позиціонування.
Виходячи з попередніх даних, отриманих на основі дослі-
джень споживачів та експертних опитувань, розраховуються ко-
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ефіцієнт важливості j-го фактору задля забезпечення максималь-








де Vi — важливість i-го критерію позиціонування для споживача;
pij — вірогідність забезпечення j-м фактором діяльності під-
приємства;
i-ї цінності (критерію позиціонування);
n — кількість критеріїв позиціонування.
Отримані показники дозволяють визначити функцію позиціо-











де aj — коефіцієнт важливості j-го фактору задля забезпечення
максимальної споживчої цінності;
Syj — спроможність забезпечення j-м фактором y-ої компанії
цінності для споживача.






, як до кращого
ймовірного показника, отже наближення значення функцій пози-
ціонування окремих фірм до максимального свідчить про їх здат-
ність краще задовольняти вимоги споживачів.
Таким чином, увесь процес аналізу МСП задля подальшої роз-
робки відповідної стратегії є послідовністю таких етапів (рис. 2):
1) вибір критеріїв позиціонування, які задовольняються най-
меншою кількістю підприємств (Qi) та мають достатньо значну
важливість для споживача (Vi); обраним показникам для по-
легшення подальшого аналізу надається значення 1 в окремому
стовпці Кі; іншим — 0;
2) проведення для кожного з обраних критеріїв аналізу факто-
рів діяльності підприємства, які впливають на їх забезпечення (pij
привласнено значення), при чому, якщо значення цих факторів
(Syj) є слабким або нейтральним, то їх у будь-якому разі слід по-
ліпшувати (Kіj = 1), починаючи з тих, які мають найвищий коефі-
цієнт важливості (aj); в тому випадку, коли досліджуваний фак-
тор вже є сильною стороною компанії, доцільно порівняти його з
показниками конкурентів, на основі чого або розвивати його як
конкуренту перевагу (для малої кількості конкурентів він є силь-
ною стороною; Kіj = 2), або підтримувати на існуючому рівні (для
більшості конкурентів він є сильною стороною; Kіj = 0,5);
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Рис. 2. Алгоритм розробки оптимальної стратегії позиціонування
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3) для відповідних критеріїв, на основі приведених факторів
підприємства, здатних їх забезпечити (Kіj), розрахунок приведе-
ної функції позиціонування ( ′iP ), максимальне значення якої свід-
чить про доцільність обрання відповідного фактору в якості кри-
терію позиціонування та розвитку факторів діяльності підприєм-
ства, що забезпечують його задоволення.
Проведене дослідження підтверджує багатоплановість проце-
су позиціонування, кожен аспект якого має низку властивостей.
Розроблена математична інтерпретація моделі стратегії позиціо-
нування (враховує усі основні чинники, які впливають на форму-
вання відповідної стратегії) дозволяє більш чітко визначити по-
зиції компаній на ринку, надати рекомендації щодо шляхів під-
вищення задоволеності споживачів і напрями розвитку конкурен-
тних переваг та сильних сторін компаній. Тобто розробка МСП
та її математична інтерпретація сприяє формуванню оптимальної
стратегії діяльності компанії, в першу чергу — стратегії позиціо-
нування.
Виходячи з результатів дослідження подальшого розвитку по-
требують питання: конкретизації зв’язку процесів позиціонуван-
ня і внутрішнього маркетингу на підставі вибору критеріїв пози-
ціонування та їх взаємозв’язку з інженерно-технічними харак-
теристиками продукту або виробничо-економічними ознаками
підприємства; впровадження показників ефективності позиціо-
нування, дослідження специфіки використання позиціонування
на прикладі окремої галузі, виходячи з притаманних їй особли-
востей.
Література
1. Котлер Ф., Армстронг Г., Сондерс Дж., Вонг В. Основы маркети-
нга: Пер. с англ. // 2-е европ. изд. — М.; К.; Издательский дом «Виль-
ямс», 2003. — 944 с.
2. Траут Дж. Дифференцируйся или умирай! / Дж. Траут со С. Рив-
киным. — СПб.: Питер, 2002. — 224 с.
3. Дибб С. Практическое руководство по сегментированию рынка:
Пер. с англ. / С. Дибб, Л. Симкин; Ред. С. Г. Божук. — j СПб.: Питер,
2002. — 240 с.
4. Хулей Г. Маркетинговая стратегия и конкурентное позициониро-
вание: Пер. с англ. / Г. Хулей, Д. Сондерс, Н. Пирси. — Д.: Баланс Биз-
нес Букс, 2005. — 774 с.
171
5. Зозульов О. В., Писаренко Н. П. Ринкове позиціонування: з чого
починається створення успішних брендів. — К.: Знання-Прес, 2004. —
199 с.
6. Анн Х., Багиев Г. Л., Тарасевич В. М. Маркетинг: Учебник для ву-
зов / 3-е изд. // Под общ. ред. Г. Л. Багиева. — СПб.: Питер, 2005. —
736 с.
7. Bovee, Courtland L. Marketing/ Courtland L. Bovee, John V. Thill. -
New York; St. Louis; San Francisco: McGraw-Hill, 1992. — 864 p.
8. Крылов И. В. Маркетинг. — М.: Центр, 1998. — 192 с.
9. Куденко Н. В. Стратегічний маркетинг: Навч. посібник. — К.:
КНЕУ, 2005. — 152 с.
10. Росситер Дж. Реклама и продвижение товаров. — СПб.: Питер,
2000. — 656 с.
11. Соловьев Б. А. Управление маркетингом. — М.: ИНФРА-М, 2000. —
288 с.
12. Антонюк К. І. Формування стратегії позиціонування: підходи та
шляхи вдосконалення // Вісник Львівського університету. Серія еконо-
мічна. — 2007. — Випуск 37 (1). — С. 142 — 148.
Стаття надійшла до редакції 5.04.2008
УДК: 658.893
О. К. Шафалюк, канд. екон. наук, доц.,




В роботі проаналізовано прогностичну значимість потреб, закономір-
ності розвитку споживання продуктів харчування за умов дефіциту їх
пропонування в світі.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: потреба, споживання, споживач, маркетинг.
Поточна кон’юнктура ринків харчових продуктів, пального та
ін. потребує суттєвої переоцінки перспектив розвитку (табл. 1),
як національних, так і глобальної, економічних систем, корегу-
вань маркетингових програм, з відповідним переглядом значимо-
сті і вектору базових потреб, а також «стандартів» життєдіяльно-
сті в суспільстві.
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